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Die vorliegende Arbeit ist im Rahmen meines Studiums am EC Europa Campus und 
der Hochschule Mittweida entstanden. Die gewählte Thematik ist in meinem 
persönlichen Interesse am Markenmanagement und der Markenpositionierung 
begründet. In der Bachelorthesis wird analysiert, welche Rolle die 
Markenpositionierung, die Markenpolitik, das Markenmanagement und die 
Markenkommunikation für Unternehmen und Verbraucher darstellt. Im Blickpunkt steht 
das Zusammenspiel von Markenidentität und Markenimage, sowie das 
Communitymarketing. Diese Arbeit gibt Aufschluss, wie es um das strategische 
Markenmanagement von Unternehmen bestellt ist und was nötig ist, auch in Zukunft 
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1 Einleitung  
Die Bedeutung der Markenpositionierung und des Markenmanagements ist vor allem im 
heutigen erschwerten Wettbewerb von hohem Stellenwert und wird noch immer von vielen 
Unternehmen unterschätzt. In der folgenden Bachelorthesis wird auf die strategische 
Markenführung von Unternehmen unter besonderer Berücksichtigung des Radiosenders „die 
neue welle“ eingegangen. Ich werde anhand der Mediadaten aufzeigen, wie es um die 
Positionierung der „neuen welle“ bestellt ist und wie sich der Radiosender in den letzten fünf 
Jahren in Karlsruhe und der Region etabliert hat. 
Um eine erfolgreiche Markenpositionierung zu entwickeln, müssen diverse 
Kommunikationsstrategien entwickelt und angewendet werden. Damit dies gelingt und von 
der Öffentlichkeit und den jeweiligen Anspruchsgruppen wahrgenommen wird, müssen die 
verschiedenen Strategien so inszeniert werden, dass Aufmerksamkeit bei den 
angesprochenen Zielgruppen entsteht, denn die Wahrnehmung des Unternehmens bei den 
Anspruchsgruppen entscheidet über den Erfolg des Unternehmens.  
Die stetig wachsende Globalisierung, die eingehende Informationsüberlastung durch 
Massenmedien und die verschiedenen Substitutionsgüter machen es für die Unternehmen 
nicht leichter, deshalb ist es für die Unternehmen immer wichtiger, Allein-stellungsmerkmale 
aufzuweisen und eine einzigartige Markenidentität in den Köpfen der Zielgruppe zu 
herzustellen. Die Positionierung von Marken und der Aufbau einer Unternehmensidentität 
sind jedoch kein Zufallsprodukt, sie sind das Resultat einer konsistenten und ausgeklügelten 
strategischen Markenführung, die sich durch ständige Kontinuität und langfristig geplante 
Maßnahmen etabliert. 
Mit dieser Bachelorthesis möchte ich das Bewusstsein darauf legen, welche verschiedenen 
und langwierigen Prozesse nötig sind, um eine starke Marke aufzubauen und diese 
nachhaltig zu fördern. Eine Marke ist nämlich nicht nur ein Label, das auf einem Produkt 
angebracht ist, eine Marke muss beim Konsumenten Emotionen hervorrufen und sich in den 
Köpfen der Anspruchsgruppen nachhaltig festsetzen. Diese Entwicklung der strategischen 
Markenführung, der Markenpositionierung und des Markenmanagements muss 
vorausschauend geplant, gesteuert und umgesetzt werden, damit eine langfristige 
Kundenbindung und Markenloyalität bezweckt wird.  






2 Die Marke  
Um zu erklären, was es mit dem Begriff “Marke” auf sich hat, muss zunächst untersucht 
werden, woher das Wort etymologisch stammt. Seine Ursprünge hat es im 
Mittelhochdeutschen und im Französischen. Der Begriff “Marke” stammt ursprünglich aus 
dem mittelhochdeutschen Wort “marc”, das für “Grenze, Grenzland oder Grenzlinie” steht. 
Der französische Kaufmannsbegriff “marque” heißt so viel wie “auf einer Ware angebrachtes 
Zeichen” [vgl. Bruhn 1994, 5].  
Markenmanagement oder die Führung von Marken ist eines der Schlüsselthemen der 
marktorientierten Unternehmensführung, bei dem die Bedeutung von Marken als zentraler 
unternehmerischer Erfolgsfaktor angesehen wird. Die spezifische Aufgabe der 
Markenführung wird zumeist als Aufbau und Pflege von Leistungsangeboten der  
Markenartikel verstanden. 
Ein Markenartikel soll dem potentiellen Käufer die Sicherheit vermitteln, eine erwartete 
Qualität eines Produktes auch tatsächlich zu erhalten. Ein Markenartikel soll dem 
Konsumenten also eine gewisse Qualitätsgarantie gewährleisten. 




Der Markenname dient dem Unternehmen als Ganzes und soll dem Kunden als 
Wiedererkennung dienen. Unternehmen wollen ein Lebensgefühl ausdrücken und vermitteln 
und sich mit ihren Produkten und Dienstleistungen an Menschen richten. Durch den 
Markennamen soll sich der Kunde den Namen merken was gleichzeitig bewirkt, dass sich 
die Marke von anderen Unternehmen unterscheidet. Eine starke Marke oder ein starker 
Markenname erhöht die Loyalität und Bindung der jeweiligen Zielgruppen. Dadurch werden 
konstantere Umsätze möglich. Auch die Erschließung neuer Märkte und Zielgruppen wird 
durch die Dehnung einer starken Marke oder die Vergabe von Markenlizenzen erleichtert 







Markenzeichen (z.B. Logos und Piktogramme) und ein Markendesign (z.B. Schriftzug, 
Schriftfarbe) sind für die Kennzeichnung der Marken von großer Bedeutung, da der Kunde 
oftmals schon mit einer Schriftart (z.B. Mercedes-Benz) oder Schriftfarbe (z.B. Telekom) 
etwas mit dem Unternehmen assoziiert. In der Folge ist es essenziell für Unternehmen, 
Markenzeichen und Markendesign konsistent über alle Medien und Anspruchsgruppen 
hinweg abzugeben, um in der Flut von Informationen und Käuferinteressen noch in 
gewünschter Richtung wahrgenommen zu werden. 
Nicht erst heutzutage werden Gegenstände, Waren und Produkte gekennzeichnet. Bereits 
im 11. Jahrhundert hinterließen Steinmetze am Straßburger Münster ihre Zeichen, um nur 




Abbildung 1: Markenzeichen 





Es gibt viele verschiedene Termini, die beim Kunden für Verwirrung sorgen und die sich über 
die Jahre, unter anderem auf Grund der Flut an Begrifflichkeiten als Synonyme in den 
Köpfen der Menschen festgesetzt haben, wie beispielsweise die Begriffe: Marke, 
Markenname, markierte Ware, Markenzeichen, etc.  
Der deutsche Betriebswirt Konrad Mellerowicz definierte den Begriff Markenartikel 1963 als 
“...für den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die einem größeren Absatzraum unter 
einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher 
Aufmachung, gleicher Menge sowie gleichbleibender oder verbesserter Güte erhältlich sind 
und sich dadurch sowie durch die für sie betriebene Werbung die Anerkennung der 
beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Händler und Hersteller) erworben haben”  
[Bruhn 1994, 5].  
Bis heute wird das “Wesen des Markenartikels” anhand der in der Definition von Mellerowicz 
implizierten Eigenschaften charakterisiert. Diese Eigenschaften sind aber mit einer Vielzahl 
von Problemen verbunden. Die größten Schwächen der Definition nach Mellerowicz 
offenbaren sich erstens in der fehlenden Konkretisierung des “größeren Absatzraumes” und 
zweitens der “Anerkennung im Markt” – diese stellt sich auch bei neu eingeführten 
Herstellermarken erst in einer späteren Lebenszyklusphase ein. Schwierigkeiten ergeben 
sich aber auch bei der Erfassung der “gleichbleibenden oder verbesserten Qualität”: 
Empirische Ergebnisse belegen heute, dass viele Handelsmarken in den von Mellerowicz 
geforderten Grenzen klassischen Hersteller-Markenartikeln oft nicht mehr nachstehen (z.B. 
Ergebnisse der Stiftung Warentest). Es ergeben sich auch Schwierigkeiten hinsichtlich der 
Erfassung des “größeren Absatzraumes”, da beispielsweise viele Handelsmarken heute 
einen höheren Distributionsgrad aufweisen als mancher Luxusartikelhersteller  
(vgl. Bruhn 2004, 3). 
Damit Marken geschützt werden, gibt es das Markengesetz (MarkenG).  Das MarkenG 
gewährt unter anderem Schutzpositionen für Kennzeichen, die ein Unternehmen zur 
Unterscheidung seiner am Markt angebotenen Leistungen von denen der Wettbewerber, 
beispielsweise im Rahmen der Kommunikationspolitik einsetzt. Mit dem Gesetz über den 
Schutz von Marken und sonstige Kennzeichen, das zu der gewünschten vollständigen 
Reform des Warenzeichengesetzes führte (Berlit 2003, 2), werden insbesondere Marken für 
Waren und Dienstleistungen, geschäftliche Bezeichnungen (Unternehmenskennzeichen und 







2.1 Markenmanagement von Medien 
2.1.1 Corporate Brand Management 
Auf Grund der Vielfalt und des starken Wettbewerbs müssen sich Unternehmen in den 
Köpfen der jeweiligen Anspruchsgruppen etablieren, die allgemeine Wahrnehmung muss 
hergestellt, gestärkt oder ausgeweitet werden, damit dadurch ein Markenimage geschaffen 
wird. Die Unternehmen dürfen ihr Markenimage nicht dem Zufall überlassen sondern 
müssen gezielt ihr Markenbild und die damit verbundenene Unternehmenskultur durch das 
Corporate Brand Management steuern. Die jeweiligen Anspruchsgruppen wollen sich immer 
mehr mit dem Unternehmen, der Marke oder einer Dienstleistung identifizieren. Die Kunden 
wollen nicht nur ein Produkt oder eine Marke konsumieren, sie wollen etwas Umfassenderes, 
etwas Ganzheitliches, ein Stück Lebensgefühl und einen gewissen Lifestyle. Im Idealfall 
bildet sich daraus eine sogenannte “Brand Religion”, wie es beispielsweise bei “Apple” der 
Fall ist. Unternehmen werden bei ihren Stakeholdern nicht nur wegen ihres 
Markensortiments wahrgenommen sondern das ganze Unternehmen rückt in den Fokus der 
Anspruchsgruppen. Die Kunden entscheiden sich immer mehr für ein Produkt auf Grund der 
Emotionen, die damit einhergehen, wie zum Beispiel: Prestige, Kompetenz, Qualität, 
Vertrauen, Sicherheit, Konsistenz.  
Es wird auch die Auffassung vertreten, dass Unternehmen, bei denen der Markenwert noch 
zu gering entwickelt oder ausgewiesen ist, erhebliche Wachstumspotenziale vertreten. Bei 
manchen Branchen kann man demnach von “sleeping beauties” sprechen, die es 
wachzuküssen gilt, weil sie den Wert einer starken Corporate Brand noch nicht erkannt 
haben [vgl. Esch/Tomczak/Kernstock/Langner 2005, 3].    
Die weltweit führende Topmanagement-Beratung McKinsey, zu der die 100 größten 
Industieunternehmen der Welt gehören wies in einer breit angelegten Studie von 130 
Unternehmen eine positive Beziehung zwischen Markenstärke und 
Unternehmensperformance nach. Während der “Total Shareholder Return” bei Unternehmen 
mit starken Marken um 1,9% über dem Durchschnitt aller untersuchten Marken lag, war 








Das Corporate Brand Management richtet sich, wie auch schon erwähnt, an alle 
Anspruchsgruppen. Diese assoziieren damit die Unternehmensstärke und haben gewisse 
Erwartungen, wie die folgende Abbildung zeigt: 
 
Anspruchsgruppen spezifische Erwartungen allgemeine Erwartungen 
Konsumenten • Einhaltung des 
Leistungsversprechens 
• Produkt-/ Leistungsqualität 











Aktionäre • Dauerhafte Wertsteigerung 
• Ansprechende 
Dividendenpolitik / Kurspflege 
• Kompetentes Management 
• Transparente 
Informationspolitik 
Gläubiger • Dauerhafte Bonität 
• Kompetentes Management 
• Transparente 
Informationspolitik 
Lieferanten • Dauerhafte Bonität 
• Abnahmesicherheit 
• Partnerschaftliches Verhalten 
Führungskräfte • Persönliche 
Entwicklungschancen 
• Dauerhaft adäquate 
Bezahlung 
• Gutes Klima und gute 
Unternehmenskultur 
Mitarbeiter • Sicherer Arbeitsplatz 
• Gutes Klima 
• Adäquate Bezahlung 
• Aufstiegsmöglichkeiten 
 
Abbildung 2: Erwartungen unterschiedlicher Anspruchsgruppen an Corporate Brands 






Eine starke Marke darf nicht nur nach Außen getragen werden, sie muss sich auch 
innerbetrieblich in den Köpfen aller Mitarbeiter festsetzen und verankern. Damit dies 
funktionieren kann, muss jeder Mitarbeiter sich im Klaren darüber sein, wofür die Marke 
steht. Dies muss durch den Vorgesetzten geschehen, der seinen Mitarbeitern die 
Markenidentität im Rahmen verschiedener Weiterbildungsmaßnahmen oder diverser 
Workshops näherbringt, so dass der Mitarbeiter im Idealfall nicht nur weiß, welche 
Markenidentität das Unternehmen verfolgt sondern sie auch lebt. Nur durch solche 
Maßnahmen kann dies gelingen. 
85% aller Mitarbeiter haben kein Commitment mit ihrem Unternehmen. Der daraus 
erwachsende Schaden wird von Gallup alleine in Deutschland auf 211 Mrd. Euro  
geschätzt (vgl. Gallup, 2003). 
Zur Umsetzung der Markenidentität kann man sich des Change-Management-Prozesses 




Abbildung 3: Markenspezifischer Change-Management-Prozess 
Quelle: Esch/Tomczak/Kernstock/Langner (2006) S. 84 
 
 














































2.1.2 Corporate Identity 
Der Begriff “Corporate” stammt aus dem Englischen und bedeutet zum einen „Kooperation“, 
„Verein“, „Gruppe“ oder „Zusammenschluss“. Zum Anderen steht das Wort für „vereint“, 
„gemeinsam“, „gesamt“. Es geht folglich um eine Organisation oder Gemeinschaft als 
Ganzes [vgl. Herbst 2006, 18]. 
 
Das englische Wort „Identity“ lässt sich im Deutschen in verschiedener Hinsicht mit den 
Begriffen „Identität“„ „Individualität“, „Gleichheit“ oder „Persönlichkeit“ übersetzen. Aus 
unternehmerischer Sicht handelt es sich bei der Corporate Identity folglich um eine 
Unternehmensidentität, die aufgrund von vereinten und gleichen Merkmalen von Gruppen, 
einer Organisation eine individuelle Persönlichkeit gibt.   
 
Eine ausgeprägte Corporate Identity ist an eine konzeptionelle Umsetzung von Instrumenten 
geknüpft. Dies wird durch firmenspezifisches Design, Kommunikation (engl. Communication) 
und Verhalten (engl. Behaviour) erreicht, das die Vereine durchgängig in sämtlichen 
Kontakten mit ihren Stakeholdern präsentieren [vgl. Herbst 2006, 58]. 
 
Abbildung 4: Instrumente der Corporate Identity Management 
Quelle: Herbst (2006) S. 58 
 
Unter der Bezeichnung Corporate Identity (CI) versteht man die spezifische Persönlichkeit 
des Unternehmens. Ein wichtiger Bestandteil der CI ist es, das Unternehmen nach Innen und 
Außen so zu präsentieren, dass ein stimmiges Unternehmensbild entsteht, welches sich von 
den Mitbewerbern abhebt  und gleichzeitig Alleinstellungsmerkmale aufweist. Eine 
Unternehmenskultur, die von klar definierten und im Vorfeld festgelegten Werten und 




Kommunikationskonzept erstellt beziehungsweise befolgt und von den Mitarbeitern gelebt 
werden, das sich über alle Sektionen erstreckt und somit konsistent ist.  
Die Unternehmen, die Märkte und die Gesellschaft unterliegen einem steten Wandel, was 
ein durchdachtes Corporate Identity Management (CIM) immer wichtiger macht. Erst durch 
das richtige CIM bleiben die Unternehmen in den Köpfen und im Unterbewusstsein der 
jeweiligen Stakeholder [vgl. Herbst 2006, 18].  
Um einen sogenannten „Recall“ (Erinnerung) und „Recognition“ (Wiedererkennung) bei den 
Zielgruppen  zu erzeugen, werden immer wieder konsistente Slogans angewendet. Durch 
diesen wiederkehrenden „Recall“ der Slogans, Claims, Key-Visuals, etc. wird der Rezipient 
kontrolliert und wiederholt an das Unternehmen erinnert und stellt automatisch eine 
Verbindung zum Unternehmen her. Wie eben schon erwähnt, werden auch verschiedene 
Bilder genutzt, um inhaltliche Messages durch Key-Visuals herzustellen und zu verstärken. 
Bilder werden zur Übertragung einer Message genutzt, um von den Zielgruppen schneller 
und nachhaltiger wahrgenommen zu werden [vgl. Mahrdt 2009, 20-22 und Bruhn 2006, 66-
68].  
Emotionalisierung, Visualisierung und Personalisierung sind elementare Fertigkeiten des 
Aufmerksamkeitsmanagements, die bewusst eingesetzt werden, um ein Produkt in der 
Öffentlichkeit zu positionieren.  
Die formale Integration soll die Einheitlichkeit der Gestaltung herstellen, deshalb müssen alle 
Kommunikationsmittel designmäßig aneinander angepasst werden. Damit dies gewährleistet 
ist, gibt es das Corporate Design (CD), dem sich die Unternehmen in ihrem Auftritt 
verschreiben, bei den Produktmarken spricht man vom Brand Design (BD). Damit dies auch 
gelingt und bei den jeweiligen Anspruchsgruppen ankommt, muss speziell für den 
Wiedererkennungswert und die Form betreffend Konsistenz bestehen. Farben, Formen, 
Schriftarten, Logos, etc. müssen aufeinander aufgebaut werden [vgl. Mahrdt 2009, 22 und 
Bruhn 2006, 69-71].  
CIM kann das Selbstverständnis des Unternehmens erkennen, gestalten, vermitteln und 
prüfen: Das Unternehmen erkennt bewusst und in einem systematischen Prozess seine 
Persönlichkeit und vergleicht diese mit Wünschen und Erwartungen von Mitarbeitern und 
externem Umfeld. Auf dieser Basis entscheidet sich das Unternehmen, ob es ein 





Die Schritte des CIM – das gemeinsame Selbstverständnis des Unternehmens: 
 
        
Abbildung 5: Die Schritte des CIM  
Quelle: Herbst (2006) S. 19 
 
Bedeutende Unternehmen nehmen sich die „Schritte des CIM“ zu Herzen und überprüfen 
immer wieder aufs Neue, was ihre Anspruchsgruppen sich wünschen und wie sie es 
bewerkstelligen, einzigartig zu sein und sich von der Masse der anderen Unternehmen 
abzuheben, sodass die Bedürfnisse der Zielgruppe befriedigt werden, natürlich immer unter 
der Prämisse, sich selbst und den Werten und Normen treu zu sein.  
Zentraler Begriff für das CIM ist Vertrauen. Vertrauen bedeutet nach Rotter die „Erwartung 
eines Individuums oder einer Gruppe, dass man sich auf das Wort, die Versprechen, die 
verbalen oder geschriebenen Aussagen anderer Individuen oder Gruppen verlassen kann.“ 
Dies setzt voraus, dass jemand das Unternehmen kennt und möglichst schon gute 
Erfahrungen mit ihm gemacht haben sollte. Wie es der Marketingexperte Heribert Meffert 
ausdrückt: 
„Man vertraut nur dem, den man kennt.“ [Herbst 2006, 35-36]. 
 
Die Konsumenten haben auch dann das Bedürfnis etwas Neues auszuprobieren, obwohl sie 
mit dem Unternehmen und der damit verbundenen Qualität oder der bewährten 
Leistungsversprechen zufrieden sind. Auch wenn der Konsument mit den bisherigen 
Produkten oder der Dienstleistung zufrieden ist, sehnt er sich nach Abwechslung. Dies nennt 
man im Fachjargon „Variety Seeking“. Damit dieses Begehren nach Neuem gestillt wird, 







Zielgruppe dem Unternehmen auch weiterhin die Treue hält. Dies kann unter anderem durch 
diverse Produktvariationen und Produktinnovationen gelingen. Damit der Kunde dies aber 
auch mitbekommt, muss es nach Außen kommuniziert werden [vgl. Herbst 2006, 37-38]. 
 
Man unterscheidet die Ziele des CIM in unternehmensinterne- und unternehmensexterne 
Ziele: 
 
Unternehmensinterne Ziele sind in erster Linie die Steigerung der Produktivität und Leistung 
der Mitarbeiter. Dies kann natürlich nur dann gelingen, wenn jeder einzelne Mitarbeiter auf 
ein vorher definiertes, gemeinsames Unternehmensziel hinarbeitet. Die Mitarbeiter wollen 
immer mehr in den Entscheidungsprozess miteinbezogen werden, was letztendlich 
glücklichere, zufriedenere Angestellte bedeutet, die in der Folge auch motivierter, zufriedener 





Abbildung 6: Zusammenhang zwischen Arbeitszufriedenheit und Leistung 


















Unternehmensexterne Ziele sind in erster Linie, das Image des Unternehmens ins rechte 
Licht zu rücken und nachhaltig positiv auf alle jeweiligen Anspruchs- und Bezugsgruppen zu 
wirken. Der konsistente Auftritt in der Öffentlichkeit ist ein unerlässlicher Schritt, da auf den 
Endverbraucher eine Flut von Informationen einprasselt und man sich von den Mitbewerbern 
abheben möchte. Die Einmaligkeit, die sogenannte „Uniqueness“ muss gegeben sein, damit 
das Image des Unternehmens zu Tage kommt. [vgl. Herbst 2006, 40-42]. 
Die Verbraucher kaufen heutzutage nicht nur ein Produkt, sie wollen sich mit dem gesamten 
Unternehmen identifizieren, sie wollen oftmals die Marke leben. Damit es soweit kommt, 
müssen sich die Unternehmen in einem stetigen Wandel befinden und sich ständig neu und 
ihrer Bezugsgruppe gegenüber attraktiv präsentieren und die Werte verbreiten, die auch der 
Konsument lebt. Das Unternehmen muss also so flexibel und selbstkritisch sein, um den 
Nerv der jeweiligen Zeit zu treffen, rechtzeitig neue Trends zu erkennen und diese gemäß 
der Unternehmenskultur, der Unternehmensphilosophie, der Vision und den Anforderungen 
zu verwirklichen. Es spielt dabei keine Rolle wie groß das Unternehmen ist. Jedes 
Unternehmen hat Alleinstellungsmerkmale, die es zu positionieren gilt und mit denen es sich 















2.1.3 Campaigning - Kampagnenmanagement 
„Zum Grundverständnis von „Kampagne“ ist es äußerst nützlich, immer wieder an die 
ursprüngliche militärische Wortbedeutung zu erinnern. „Kampagne“ kommt von lateinisch 
campus = Feld. Der Feldzug ist Bewegung im Raum. Er ist in der Regel zeitlich, sogar 
saisonal begrenzt, jedenfalls bis in die jüngere Geschichte.“ [Bernstorff 2012, 12] 
 
Es gibt verschiedene Theorien darüber, was eine erfolgreiche Kampagne ausmacht. Eine 
dieser Theorien stammt von Ulrike Röttger, die ihr Hauptaugenmerk auf die 
Aufmerksamkeitsfrage lenkt.  
„Kampagnen sind dramaturgisch angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich befristete 
kommunikative Strategien zur Erzeugung öffentlicher Aufmerksamkeit, die auf ein Netz 
unterschiedlicher kommunikativer Instrumente und Techniken – werbliche und 
marketingspezifische Mittel und klassische PR-Maßnahmen zurückgreifen. Ziele von 
Kampagnen sind: Aufmerksamkeit erzeugen, Vertrauen in die eigene Glaubwürdigkeit 
schaffen und Zustimmung zu den eigenen Intentionen und/oder Anschlusshandeln erzeugen 
[Röttger 1998, 667].  
Dabei ist nach Röttger die konkrete Definition der Ziele primär für das 
Kampagnenmanagement von Bedeutung. Die Kampagne muss sich an die entsprechenden 
Bezugsgruppen richten und speziell an diesen ausrichten. Eine Kampagne, die versucht, 
sich an Jeden zu richten und nicht exakt an die vorher definierte Zielgruppe, verliert ihre 
Wirkung, sodass sich letztendlich niemand so richtig angesprochen fühlt und die 
Aufmerksamkeitssteuerung verpufft.  
Eine andere Betrachtungsweise einer Kampagne, ist die von Heinz Bonfadelli, der bei seiner 
Definition den Brennpunkt auf die Veränderung der Einstellungen und Verhaltensweisen legt, 
die bewirkt werden sollen. Nach Bonfadelli ist es die Bewusstseinsveränderung, die bewirkt 
werden soll, sowie ein Thema überhaupt erst in die Öffentlichkeit zu bringen [vgl. Bonfadelli 
2004, 104]. 
„Eine öffentliche Informationskampagne umfasst die Konzeption, Durchführung und Kontrolle 
in systematischen und zielgerichteten Kommunikationsaktivitäten zur Beeinflussung von 
Problembewusstsein, Einstellungen und gewisser Zielgruppen in Bezug auf soziale Ideen, 
Aufgaben oder Praktiken, und zwar im positiven, das heißt, gesellschaftlich erwünschten 
Sinn.“ [Bonfadelli 2004, 104]  
Wie auch beim CIM oder beim Brand Management müssen sich die Kampagnen immer 
wieder neu in Szene setzen und angepasst werden, da auch Kampagnen einen laufenden 




beantwortet werden, um diese kontrolliert und effektiv zu steuern: 
 
• Zielgruppe definieren: Wen möchte ich mit meiner Kampagne ansprechen? 
• Ziele definieren: Was genau möchte ich mit meiner Kampagne bezwecken? 
• Zielbotschaft: Welche Message möchte ich mit meiner Kampagne vermitteln? 
• Zeiteinheit: Für welchen Zeitraum und in welchen Intervallen soll meine Kampagne 
laufen? 
• Lokalität: Wo genau soll meine Kampagne laufen? 
 
 
Abbildung 7: Ziele, Strategien und Aufgaben des Kampagnenmanagements 
















2.2 Kommunikation von Medien - 
Der Kampf um die Aufmerksamkeit 
2.2.1 Aufmerksamkeit als knappe Ressource 
Seit es die Massenmedien gibt, haben die Menschen einen Zugang zu Informationen, den 
sie vorher in der Art und Weise nicht hatten und wurden dadurch in die Lage versetzt, sich 
ein eigenes Bild zu verschaffen. Die Massenmedien haben aber auch zur Folge, dass die 
Menschen einer Flut von Informationen ausgesetzt sind und die Aufmerksamkeit dadurch 
immer begrenzter wird. Auf Grund des ökonomischen Wettbewerbs unter den 
Massenmedien spricht man von einer radikalen Verknappnung der Aufmerksamkeit, was 
dazu führt, dass die Aufmerksamkeit zu einer eigenen Währung geworden ist. Da die Medien 
in der Lage sind, sich über fast alle Bevölkerungsschichten zu präsentieren nehmen sie in 
der Wirtschaft eine wichtige Rolle ein, denn erst durch das Interesse bekommt eine 
Information einen Wert. Die Aufmerksamkeit ist ein knappes Gut und muss sich, wie auch 
andere Produkte, in Quantität und Qualität bemessen lassen. Nur der, der in der Lage ist, auf 
sich aufmerksam zu machen, kann auch von seiner Umwelt wahgenommen werden und sich 
in Szene setzen [vgl. Nolte 2005, 47-52]. 
„Aufmerksamkeit kann durch Quantitäts- oder Qualitätsreize potenziert werden. Je mehr 
Menschen einem Phänomen Beachtung schenken und je erkennbarer dieses 
Zuwendungsverhalten ist, desto eher fühlen sich auch die Zuschauer angeregt, dem 
beachteten Phänomen selbst Aufmerksamkeit zu schenken.“ [Böhme-Dürr 2001, 12] 
2.2.2 Selektion 
Die Aufgabe der Medien besteht für den Konsumenten darin, relevante von unrelevanten 
Themen zu unterscheiden. Sie müssen im Vorfeld die Themen selektieren, von denen sie 
glauben, dass sie für den Konsumenten wichtig sind, sodass die Aufmerkamkeit des 
Rezipienten nicht in der Komplexität der Themen verloren geht. Das bedeutet, dass die 
Medienverantwortlichen dafür zuständig sind, die Aufmerksamkeit und das Bewusstsein so 
zu manipulieren, dass die Ausrichtung der Themen sich an die Öffentlichkeit richtet und 
dadurch ein Mehrwert für den Rezipienten generiert [vgl. Nolte 2005, 56]. 
„Eine Information ist zunächst nur eine Mitteilung. Diese muss vom Empfänger selektiert, 
also aufgenommen und verstanden werden. Das Verstehen ist abhängig vom Wissens- und 
Erfahrungsstand des Empfängers. Information hat einen Neuigkeitswert, der abhängig vom 





Medien sind wie alle Wirtschaftsunternehmen gewinnorientorientierte Institutionen und 
finanzieren sich über die Werbung. Umso mehr Interesse an einem Medienunternehmen 
besteht, desto höher fallen die Werbeeinnahmen aus. Die öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten fallen hierbei jedoch raus, da diese sich durch die Gebührenabgaben der 
einzelnen Haushalte finanzieren. Damit die Werbeeinnahmen hoch ausfallen und die 
Unternehmen ihrem Ziel der Gewinnmaximierung näher kommen, sind sie in der Folge daran 
interessiert, die Aufmerksamkeit zu maximieren [vgl. Nolte 2005, 87]. 
„Weil Massenkommunikation durch Massenmedien grundsätzlich fast allen Mitgliedern einer 
Gesellschaft zugänglich ist, liefert sie eine gemeinsame Grundlage für Kommunikation. 
Gemeinschaft entsteht, weil wir wissen können, was andere wissen können und weil wir 
darüber sprechen können. Massenmedien bringen Themen in Umlauf, etablieren einen 
gemeinsamen Wirklichkeitshorizont und Wissensstand und liefern damit den Hintergrund für 
Kommunikation.“ [Luhmann 2004, Die Realität der Massenmedien, 120]. 
2.2.3 Nachrichtenfaktoren 
Damit ein Thema überhaupt erst in die Medien gelangt, selektieren die Journalisten die 
Themen auf Grund des Nachrichtenwerts und der Frage: Was erzeugt Interesse? Es gibt 
gewisse Faktoren, die die Neugierde wecken und für den Konsumenten besonders 
interessant sind: 
Prominenz, Nähe, Gefühl, Sex, Fortschritt, Folgenschwere, Konflikt, Kampf, Dramatik, 
Kuriosität [La Roche 2008, 85]. 
Aber im Vergleich zu Nolte differenziert La Roche die Steuerung der Aufmerksamkeit auch 
anhand der Lokalität, der Nähe.  Er ist der Meinung, dass „Allgemeines Interesse kein 
Universalinteresse“ sei. Ein Lokalereignis, das in Karlsruhe Anklang findet, ist in Mittweida 
höchstwahrscheinlich nicht von Interesse [vgl. La Roche 2008, 84]. 
Das Interesse des Konsumenten wird erst dann geweckt, wenn er einen Mehrwert dadurch 
vermittelt bekommt. Als Journalist muss man sich auch immer wieder aufs Neue die Frage 
stellen, ob das, was man persönlich für informativ und publikationswürdig hält, auch von 
öffentlichem Interesse ist. Die Auswahl der Nachrichten muss sich in erster Linie an die 
vorher definierte Zielgruppe des jeweiligen Unternehmens richten. Ein Beispiel: Die 
Zuschauer der RTL 2 Nachrichten möchten in aller Regel andere Themen konsumieren als 




Es ist immer von Vorteil, wenn ein Verbraucher sich mit einem Vorkommnis identifizieren 
kann. Das ist nicht nur der Fall bei Konsumgütern sondern eben auch im journalisitschen 
Bereich, bei der Auswahl der Nachrichten.  
„Wenig öffentliche Aufmerksamkeit können Probleme erwarten, die wir nicht am Maßstab 
eigener Erfahrung messen können.“  
[Nolte, Kristina (2005): Der Kampf um Aufmerksamkeit. In: Pfetsch, Barbara (Hrsg.): 
Öffentliche Aufmerksamkeit, Medien und Realpolitik. Zum Management von Themen in der 
politischen Kommunikation. Wiesbaden. 49} 
Dies sind Themen, mit denen sich der hiesige Verbraucher nur schwer identifizieren kann, 
weil sie für ihn so unvorstellbar und nicht greifbar sind. Sie erregen nur dann 
Aufmerksamkeit, wenn sie die Menschen emotionalisieren und dazu bringen, ihre 
Werteordnung zu überdenken und eventuell die Sichtweise in der Durchführung des 
Handelns manipulieren.  
2.2.4 Personalisierung 
Die Personalisierung ist ein wichtiges Instrument im Kampf um die Aufmerksamkeit, deren 
sich die Medien bedienen, um abstrakte Sachverhalte zu vereinfachen. Personalisierungen 
bieten auch wieder Identifikationspotentiale, die Neugierde, Interesse und Aufmerksamkeit 
an Themen in den Fokus rücken. Ein Negativbeispiel dieser Art war zum Beispiel Prinz Ernst 
August von Hannover, der einen Fotografen mit dem Regenschirm attackierte und fortan mit 
einem neuen Spitznamen „gesegnet“ war - Prügelprinz. Da Prominenz ein Nachrichtenfaktor 
ist, erlangen Themen, denen Prominenz zuzuordnen ist, mehr Aufmerksamkeit, wie auch 
schon bei den Nachrichtenfaktoren beschrieben. Vor allem mit Prominenten greift die Form 











2.2.5 Agenda Setting und Agenda Building 
Beim Agenda Setting setzen Journalisten Themen gezielt auf die Tagesordnung und bringen 
sie dadurch in die Öffentlichkeit. Dies geschieht durch die Häufigkeit, in der die Themen 
publiziert werden. Durch die kontinuierliche Aufarbeitung einer der Medien geschaffenen 
Thematik, steigt die Relevanz beim Rezipienten. Es handelt sich um Themen, die die 
Journalisten für wichtig erachtet haben [vgl. Kreyher 2004, 23f.]. 
Beispiel: Die Wulff-Affäre. Über mehrere Monate wurde der damalige Bundespräsident 
Christian Wulff einer medialen „Hetzjagd“ ausgesetzt, weil anfangs eine handvoll 
Journalisten ihn auf die Medienagenda setzten. Da auch hier wieder die Nachrichtenfaktoren 
„Prominenz“, „Folgenschwere“, „Konflikt“ gegeben waren, wuchs daraus ein 
gesellschaftliches Interesse. Da der frühere Bundespräsident in der Lage war, die 
Aufmerksamkeit aufrechtzuerhalten, wurden die Meldungen intensiviert, um zu 
gewährleisten, dass er auch weiterhin Teil der medialen Tagesordnung war.  
„Selbst jene, die sich um eine seriöse Berichterstattung bemühen, werden aufgrund einer 
wachsenden Informationskonkurrenz immer häufiger vor die Frage gestellt, ob man sich eine 
selbstauferlegte Zurückhaltung noch leisten kann.“ [Nolte, Kristina (2005): Der Kampf um 
Aufmerksamkeit. In: Jäckel, Michael (Hrsg.): Die Krise der politischen Kommunikation. 
Wiesbaden. 43] 
Wenn die Medien eine Thematik publizieren, entscheiden sie durch die Art und Weise, wie 
sie die Themen rüberbringen, darüber, wie sie die Öffentlichkeit wahrnimmt und worüber die 
Öffentlichkeit nachdenkt [vgl. Nolte 2005, 100-145]. 
Das Agenda-Building bezeichnet den Kommunikationsprozess, in dem Akteure versuchen, 
Themen, die für sie günstig sind oder von ihnen als wichtig erachtet werden, in der 
öffentlichen Diskussion zu platzieren. Dies geschieht durch die Beeinflussung der 
Medienberichterstattung [vgl. Kreyher 2004, 23f.]. 
Damit die Themen wegen ihres Nachrichtenwerts überhaupt erst auf die Medienagenda 
gesetzt werden, wird dies durch das Agena Building gesteuert. Agenda Building meint „das 
Lancieren wichtiger Themen in den Medien, um Einfluss auf die Meinungsbildung in der 








2.3 Social Media als Instrument der  
Markenkommunikation 
2.3.1 Geschichtliche Bewandtnis 
„Der Begriff „Social Network“ stammt aus den 50er Jahren des letzten Jahrhunderts und 
hatte mit dem Internet ursprünglich überhaupt nichts zu tun (ein Forscher prägte diesen 
Begriff in Bezug auf soziale Beziehungen in einem skandinavischen Fischerdorf). Menschen 
sind kommunikative Wesen – das mussten sie für die Erhaltung der Art auch sein. Schon 
immer wurde in größeren oder kleineren Gruppen kommuniziert, wurden Meinungen und 
Ideen ausgetauscht (...) Das fängt in den Zeiten der frühen Menschen an, als Tipps über 
gute Jagdgründe oder besonders ertragreiche Ackerflächen im Mittelpunkt der Gespräche 
standen, und zieht sich über alle Zeiten bis in die Gegenwart. Was sich geändert hat, sind 
die technischen Möglichkeiten der Kommunikation.“ [Bernecker/Beilharz 2012, 19]  
2.3.2 Grundlegendes zu Social Media 
Social Media ist heutzutage eine Notwendigkeit der Markenkommunikation. Facebook, 
XING, Twitter, Blogs oder MySpace, um nur einige zu nennen, haben noch immer einen 
rasanten Anstieg der Nutzer zu verzeichnen. Ende Juni 2012 waren nach 
Unternehmensangaben von Facebook in etwa 955 Millionen aktive monatliche Nutzer 
angemeldet [www.de.wikipedia.org/wiki/Facebook (13.08.2012)]. Die Tendenz ist steigend 
und in bälde wird Facebook die magische Eine-Milliarden-Hürde überwinden. Man kann also 
davon ausgehen, dass der „Hype“ um das Web 2.0 auch weiterhin bestehen bleibt. Die 
Menschen in fast jeder gesellschaftlichen Schicht haben heute die Möglichkeit, weltweit mit 
anderen Menschen in Verbindung zu treten und sich gegenseitig auszutauschen. Man 
könnte fast meinen, es drehe sich alles nur noch um Interaktion und Kommunikation. Durch 
Social Media wurde ein reger Austausch der Verbraucher untereinander in Gang gesetzt, der 
für Unternehmen Vor- und Nachteile birgt. Wenn zum Beispiel ein skurriles Video rumgeht, 
verbreitet sich dieses mittels Schneeballeffekt in Windeseile und kann sich positiv auf das 
Unternehmensimage auswirken. Der Austausch unter den Verbrauchern birgt aber auch 
Gefahren für ein Unternehmen. Wenn sich nämlich eine Negativmeldung ebenso schnell 
verbreitet, ist das für ein Unternehmen suboptimal und kann nachhaltig dem Unternehmen 






Die Unternehmen müssen lernen, mit den neuen Umständen zurechtzukommen. Früher, 
bevor es Social Media gab, sah die Unternehmenskommunikation im Wesentlichen wie folgt 
aus: 
  
       Kommunikation                                Kommunikation         Verbraucher 
 
 Abbildung 8: Das alte Paradigma der Unternehmenskommunikation  
 Quelle: Bernecker/Beilharz (2012) S. 21 
 
          







Abbildung 9: Das neue Paradigma der Unternehmenskommunikation      
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2.3.3 Social Media Plattformen 
Wenn man an Social Media denkt, darf man nicht nur von Plattformen ausgehen. Es dreht 
sich nämlich nicht nur alles um die Marktführer, wie ein Blick auf das deutsche Social Media 
Prisma zeigt. Es gibt eine Vielzahl an diversen Social Media Plattformen. Bevor man sein 
Unternehmen an die verschiedenen Plattformen heranführt, sollte man sich immer Vorfeld 
darüber bewusst sein, welche Unternehmensziele damit verfolgt werden und wie das 
gelingen soll. Es macht keinen Sinn, auf allen Plattformen vertreten zu sein. Nach näherer 
Betrachtung seiner eigenen Unternehmenszielgruppe, sollte man sich auf eine handvoll 
beschränken, um mit seinen Anspruchsgruppen zu interagieren. 
 







2.3.4 Ziele des Social Media Marketing 
Das Social Media Marketing (SMM) ist nur ein Teil der Unternehmenskommunikation, um 
das Unternehmen nach innen und außen zu präsentieren und mit den Anspruchsgruppen in 
Kontakt zu treten. Dennoch soll mit Hilfe des Social Media Marketings natürlich auch der 
Erfolg eines Unternehmens nachhaltig gesteigert werden.  
 
 
Abbildung 11: Top-Ziele des Social Media Marketings 







An erster Stelle der Top-Ziele des SMM steht die Kundenbindung. Durch das breite Angebot 
und die Vielfalt der verschiedenen Social Media Plattformen kann ein Unternehmen die 
Bindung der Kunden steigern und die Kunden dauerhaft begleiten. Durch die stete Präsenz 
der Unternehmen und die relativ einfache Möglichkeit des Austauschs, insofern dieser im 
besten Fall durchgeführt wird, fühlen sich die Kunden in ihren Belangen verstanden und 
wertgeschätzt. 
An zweiter, dritter und vierter Stelle stehen die Steigerung der Marken- und 
Produktbekanntheit, die Unterstützung der Online-Marketing-Ziele und die Verbesserung des 
Produkt- und Markenimages. Das Unternehmensimage kann durch das SMM neu belebt und 
in Szene gesetzt werden. Die Website eines Unternehmens ist noch immer elementar und 
sollte durch das SMM auch nicht ersetzt werden, aber der Austausch auf Augenhöhe mit den 
jeweiligen Anspruchsgruppen ist durch eine Website allein nicht mehr gewährleistet und 
auch nicht mehr zeitgemäß. Ein Unternehmen hat be-ssere Chancen von der breiten Masse 
wahrgenommen zu werden, wenn es sich verschiedener Social Media Platformen bedient. 
Durch den Markenauftritt in diversen Plattformen und den direkten, zeitnahen Austausch mit 
den Kunden wird ein Unternehmen für die Zielgruppen greifbar, sympathisch und 
transparent. Das Unternehmen hat so die Möglichkeit, das eigentliche Ziel der 
Markenkommunikation zu gestalten und es zu steuern [vgl. Bernecker/Beilharz 2012, 39-43]. 
Obwohl der Begriff Social Media in aller Munde ist, haben noch immer nicht alle 
Unternehmen erkannt, welchen Mehrwert diese Form des Marketings darstellt. Um sich auch 
in dieser Sparte etablieren oder einfinden zu können, bedarf es einer vorher definierten und 
durchgängigen Strategie, damit die Unternehmensziele eben auch erreicht werden können. 
Viele Unternehmen unterschätzen auch den Aufwand, der mit den jeweiligen Social Media 
Aktivitäten einhergeht oder sie fürchten sich vor genau diesem Aufwand und lassen dadurch 
ihre Potentiale ungenutzt.  
2.3.5 Aktuelle Nutzung von Social Media in deutschen 
Unternehmen 
Ein Blick auf das folgende Diagramm zeigt eine Studie des „Deutschen Institut für 
Marketing“, das 587 Unternehmen verschiedener Größenklassen und Branchen 
stichprobenartig unter die Lupe nahm. Das Resultat: Ein Drittel aller befragten Unternehmen 





Abbildung 12: Nutzung von Social Media Marketing unter deutschen Unternehmen 
Quelle: Bernecker/Beilharz (2012) S. 283 
 
Von den Unternehmen, die Social Media noch nicht einsetzen, plant jedoch die Hälfte, Social 
Media in Zukunft zu nutzen, wie das folgende Diagramm zeigt: 
 
 
Abbildung 13: Planung für die Zukunft 
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2.4 Die Wirkung des Eventmarketings in der  
Unternehmenskommunikation 
Eventmarketing als erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument – vor dem Hintergrund 
der Wertewandeldiskussion Anfang der 90er Jahre entstanden – hat in der Praxis der 
Unternehmenskommunikation eine nahezu euphorische und aus wissenschaftlicher Sicht 
zunächst höchst unreflektierte Aufnahme gefunden (vgl. Zanger/Sistenich 1996, 234]. 
Eventmarketing konnte sich in der letzten Dekade als ein selbständiges 
Kommunikationsinstrument etablieren [vgl. Meffert 2000, 737ff.]. Events sind 
Hauptbestandteile des Eventmarketings und können als inszenierte Ereignisse in Form von 
Veranstaltungen und Aktionen verstanden werden. Ein inszeniertes Ereignis wird nur 
umgesetzt, um von der Öffentlichkeit, den Medien und den jeweiligen Zielgruppen 
wahrgenommen zu werden. Es gibt auch sogenannte mediatisierte Ereignisse, die auch 
dann geschehen würden, ohne dass eine zu erwartende Berichterstattung über dieses 
Ereignis in der Öffentlichkeit stattfinden würde [vgl. Kreyher 2004, 24]. Events verfolgen das 
Ziel, ihren Stakeholdern (Kunden, Händler, Mitarbeiter,...) firmen-  oder produktbezogene 
Kommunikationsinhalte emotional zu übermitteln und so die Marketingziele des 
Unternehmens voranzutreiben. Man muss diese Events aber von anderen 
erlebnisorientierten Veranstaltungen (z.B. Festivals, Konzerte, Sportveranstaltungen) 
differenzieren. Wir sprechen von den sogenannten Marketingevents [vgl. Zanger 2001, 439]. 
Ein Event sollte immer Alleinstellungsmerkmale aufweisen und eine Einzigartigkeit 
(Uniqueness) aufweisen. Der Erfolg eines Events bezieht sich immer darauf, wie es von der 
Anspruchsgruppe aufgenommen wird und ob es sich an die Bedürfnisse der Zielgruppe 
richtet. 
 
Bevor man ein Event umsetzt müssen die Ziele und die Zielgruppe strategisch festgelegt 
werden [vgl. Schäfer-Mehdi 2006, 85–121]. 
• Wozu wird das Ereignis veranstaltet? 
• Was ist notwendig dazu? 
• Was soll daraus resultieren? 
• Welche Medien müssen entwickelt und eingesetzt werden? 




Nach unserer heutigen Auffassung wird das Eventmarketing als selbständiges 
Kommunikationsinstrument einer integrierten Marketingkommunikation angesehen, dem eine 
eigene Kommunikationsaufgabe zugeordnet wird [vgl. Zanger 2001, 439]: 
• Marketingevents lassen den Besucher die Marke hautnah erleben, das Unternehmen 
kann sich fern der medialen Massenkommunikation präsentieren, so dass er mit der 
Marke und/oder dem Unternehmen eine Emotionalität aufbaut und sich im Idealfall in 
seinem Verhalten an die Marke und/oder das Unternehmen bindet [vgl. Nickel 2007, 
5]. 
• Zwischen dem Unternehmen und dem Kunden findet ein Austausch auf Augenhöhe 
statt und die dadurch geschaffenen positiven Erlebnisse führen zu einer 
nachhaltigen, positiven Manipulation der Einstellung des Verbrauchers [vgl. 
Drengner/Zanger 2003, 25ff.]. 
• Die Verbindung von Marketingbotschaften und dem Event festigen sich im Geiste des 
Verbrauchers und das Unternehmensimage wird verbessert. 
Abbildung 14: Abgrenzung des Begriffs „Event“ 




3 Markenpolitik des Radiosenders „die-neue-
welle“ 
3.1 Die Entwicklung des Radiosenders  
Der Vorläufer des Radiosenders „die-neue-welle“ war der Hörfunksender „Welle Fidelitas“. 
„Welle Fidelitas“ war der erste private Karlsruher Radiosender und wurde am 18. Dezember 
1987 in Karlsruhe gegründet. Der Sender, der in Karlsruhe auf der Frequenz UKW 101,8 
MHz empfangen werden konnte, war eine Kooperation des Senders „Welle Fidelitas“ und 
„Radio Badenia“. Nachem sich der Sender in Karlsruhe etablierte, kamen noch zwei weitere 
Frequenzen hinzu. Auf der UKW 100,7 MHz wurde in Pforzheim und auf der UKW 100,9 
MHz wurde in Baden-Baden gesendet.  
Anfänglich beschränkte sich die Welle Fidelitas mit ihrem Sendeformat und ihrem damit 
verbundenen Slogan auf „Klasse Hits und Oldies“. Mit der Zeit wurde jedoch das Format 
geändert und man passte sich immer mehr den Mitbewerbern an („Radio Regenbogen“ und 
„RPR1“). Im Zuge dieser Anpassung und der Aufweichung des eigentlichen Formats wurden 
immer weniger Oldies und im Gegenzug dafür wurden immer aktuellere Songs gespielt. Man 
änderte dann auch den Slogan in „Die Kraft der Musik“ und verlor dadurch die Stammhörer. 
Mit dem Verlust der Stammhörer schwand in der Folge auch die Finanzierungskraft des 
Rundfunksenders und die Wirtschaftlichkeit war nicht mehr gegeben. Bei der 
Lizenzierungsperiode der Landesmedienanstalt für Kommunikation (LfK) im Jahre 2002 
beschloss die LfK, „Welle Fidelitas“ die Lizenz zu entziehen.   
„Die LfK ist eine staatsferne und unabhängige Anstalt des öffentlichen Rechts. Sie lässt 
private Rundfunkveranstalter zu, übt die Aufsicht über sie aus und weist öffentlich-rechtlichen 
und privaten Veranstaltern Übertragungskapazitäten zu. Wichtige Entscheidungen treffen 










Nachdem „Welle Fidelitas“ die Lizenz entzogen wurde stieg die RTL-Gruppe in die 
Karlsruher Hörfunklandschaft ein und sendete ab dem 01. August 2002 unter den gleichen 
Frequenzen wie auch damals „Welle Fidelitas“. Der „neue“ Sender „Hitradio RTL“ war 
damals Marktführer in Berlin. Die damalige Geschäftsführung war der Meinung, man könne 
das Format 1:1 aus Berlin übernehmen. Abgesehen von der Morgencrew, die den 
wichtigsten Part bei Rundfunkanstalten einnimmt, weil morgens die Einschaltquoten in aller 
Regel am Höchsten sind, waren die restlichen Moderatoren, die gleichen, die auch in und 
aus Berlin sendeten. Die verschiedenen Shows wurden „gevoicetracked“ und vorproduziert. 
Voicetracking ist eine Methode, Sendungen und Beiträge vorzuproduzieren. Der 
Verkehrsfunk, der für viele Hörer von großem Interesse ist, war nicht auf dem neuesten 
Stand und die Moderatoren sprachen die hiesigen Ortsnamen teilweise falsch aus. Mit dem 
Berliner Format änderte sich auch die Musikrotation. „Die neue Welle“ hat heute in etwa 800 
verschiedene Songs in ihrem Repertoire, wohingegen „Hitradio RTL“ gerademal 200 Songs 
in ihrem Repertoire hatte. Da die Hörgewohnheiten von Berlin nicht mit denen in Karlsruhe 
vergleichbar sind/waren und die Karlsruher Hörer durchschnittlich länger am Radio 
verweilten, wiederholten sich die Lieder zu häufig und der Hörer bestrafte dieses 
Musikformat, wodurch die Hörerzahlen innerhalb eines Jahres so niedrig waren, dass auch 
„Hitradio RTL“ nach nur einem Jahr nicht mehr wirtschaftlich war und für den nächsten 
Sender „Hit1“ weichen musste, der im August 2003 zum ersten Mal auf Sendung ging. Aber 
auch der Sender „Hit1“ konnte sich nicht lange durchsetzen und nicht annähernd an die 
Hörerzahlen der „Welle Fidelitas“ anknüpfen. Denn auch die Macher von „Hit1“ sind nicht auf 
die Bedürfnisse des Markts eingegangen und haben an einem bestehenden Konzept 
festgehalten, ohne im Vorfeld Marktforschung zu betreiben, was zur Folge hatte, dass auch 
„Hit1“ sich nach vier Jahren nicht mehr behaupten konnte und die Frequenz für „die neue 













3.2 Die neue Welle 
„Die neue Welle“ ist ein privater Hörfunksender, der in Karlsruhe angesiedelt ist. Das 
Sendegebiet umfasst die Stadt- und Landkreise Karlsruhe, Rastatt, Baden-Baden, 
Pforzheim, Enzkreis und die Südpfalz. 
Abbildung 15: Sendernetz – die neue welle 













Das Hörfunkformat ist das sogenannte „Adult Contemporary“ (AC), welches sich weltweit 
durchgesetzt hat. Das AC-Format ist ein Format, bei dem der Schwerpunkt hauptsächlich auf 
Musik gesetzt wird und nur verhältnismäßig wenig Moderation stattfindet. Auf eine lange 
Verweildauer und die Durchhörbarkeit wird abgezielt. Bei dem Rundfunksender „die neue 
welle“  kommt ausschließlich Musik, die exakt und durch fundierte Marktforschung auf das 
Hörerprofil, auf das ich noch eingehen werde, abgestimmt ist. Der Claim der „neuen welle“ 
lautet: „Der beste Musikmix aus vier Jahrzehnten“. Folglich werden Lieder aus den 70er-, 
80er-, 90er-Jahren und den aktuellen Charts gespielt. „Die neue Welle“ hat laut 
Mediendatenanalyse von 2012 fast 300.000 Hörer am Tag und gehört somit zu den 
bedeutendsten Radiosendern in Baden. 
 
 
Abbildung 16: Musikformat – die neue welle 








Das Hörerprofil, beziehungsweise die Kernzielgruppe ist zwischen 30 und 49 Jahre, 
sportlich, tierlieb, einkommensstark, besitzt ein Haus und hat einen Garten. In der Regel 
besitzt unser Hörer zwei PKWs, ist technikaffin, innovationsaufgeschlossen und kommt aus 
der Region. Ein Viertel der Zielgruppe sind Bestager (50+) und das andere Viertel sind die 
Youngster (10 – 29 Jahre). Kurz gesagt, der Durchnschnittshörer ist aktiv und mobil, 
technikaffin, werte- und traditionsbewusst, kaufkräftig und liebt das „gute Leben“. 
 
Abbildung 17: Hörerprofil – die neue welle 










3.3 Die Entwicklung der „neuen welle“ anhand der 
Mediadaten 
3.3.1 Entwicklung der Bekanntheit – „die neue welle“ 
 
Abbildung 18: Bekanntheit – die neue welle 
Quelle: ma 2008 Radio II – ma 2012 (alle Zahlen erhoben als „die neue welle“) 
3.3.2 Weitester Hörerkreis – „die neue welle“ 
 
Abbildung 19: Weitester Hörerkreis – die neue welle 






3.3.3 Tagesreichweite – „die neue welle“ 
 
 
Abbildung 20: Tagesreichweite – die neue welle 
Quelle: ma 2008 Radio II – ma 2012  
(alle Zahlen erhoben als „die neue welle“) 
3.3.4 Hörer pro Tag – „die neue welle“ 
 
  
Abbildung 21: Hörer pro Tag – „die neue welle“ 
Quelle: ma 2008 Radio II – ma 2012  








3.3.5 Die Durchschnittshörer pro Stunde – „die neue welle“ 
 
 
Abbildung 22: Die Durchschnittshörer pro Stunde – „die neue welle“ 
Quelle: ma 2008 Radio II – ma 2012 (alle Zahlen erhoben als „die neue welle“) 
 
3.3.6 Verweildauer – „die neue welle“ 
 
	  
Abbildung 23: Verweildauer – „die neue welle“ 








3.3.7 Der durchschnittliche Stundenverlauf – „die neue welle“ 
 
Abbildung 24: Der durchscnittliche Stundenverlauf – „die neue welle“ 
Quelle: ma der ag.ma 
 
3.3.8 Erfolgsfaktoren der Mediendatenanalyse 
 
Abbildung 25: Fakten auf einen Blick – „die neue welle“                                           Quelle: ma 






„Der Markenwert ist die zentrale Zielgröße der Markenführung.“ [Esch 2004, 77] 





Abbildung 26: Operationalisierung des Markenwissens  
Quelle: Esch (2001) S. 1033 
 








































Die Markenbekanntheit ist die Grundvoraussetzung der markenpolitischen Erfolgsfaktoren. 
Erst durch eine klare Identifikation eines Markenartikels (z.B. über das Logo, den Slogan, 
den Claim, den Namen oder die Verpackung) kann eine positive Assoziation mit der Marke 
und ein individuelles Image der Marke geschaffen werden [vgl. Bruhn 1994, 177]. 
Das Markenimage besteht aus folgenden Faktoren (siehe Abbildung - Operationalisierung 
des Markenwissens) unter besonderer Berücksichtigung der „neuen welle“: 
• Art der Markenassoziationen:  
Diese sind entweder emotional oder kognitiv. Die Emotionalität spielt hierbei eine 
große Rolle, da sich der Verbraucher immer häufiger mit der Marke und dem damit 
verbundenen „Lifestyle“ identifizieren möchte. 
 
• Stärke der Markenassoziationen:  
Der Hörer kann auf Grund des Claims: „Der beste Musikmix aus vier Jahrzehnten“ 
sofort und eindringlich auf das Musikprogramm schließen. 
 
• Repräsentation der Markenassoziation – verbal vs. nonverbal: 
Durch den „neue welle“-Jingle verankert sich der Sender beim Hörer durch das Mittel 
der nonverbalen Kommunikation. Der Jingle wird durch die Kontinuität, in der er 
wiederholt wird, vom Hörer auf einfache Weise wahrgenommen, setzt sich im 
Unterbewusstsein fest und „geht förmlich ins Ohr“. 
 
• Zahl der Markenassoziationen: 
Zu viele Assoziationen sind für den Hörer nur schwer aufzunehmen und verwirren 
den Hörer, dadurch wird die Nachhaltigkeit erschwert und der Sender würde Gefahr 
laufen, in seiner gewünschten und vorher definierten Weise nicht wahrgenommen zu 
werden. 
 
• Einzigartigkeit der Markenassoziationen: 
Die „Uniqueness“ des Senders ist deutlich nach innen und außen zu transportieren, 
um sich von den  Mitbewerbern abzuheben und Alleinstellungsmerkmale 
aufzuweisen.  
 
• Richtung der Markenassoziationen: 
Für die „neue welle“ ist es enorm wichtig, angenehm und positiv wahrgenommen zu 
werden. Dies gelingt durch konsistentes Wording, freundliche,witzige und charmante 
Moderatoren, durch die Musikvielfalt, Themen, die für die Zielgruppe von Interesse 
sind, Gewinnspiele, Corporate Social Responsibility,... 
 
• Relevanz der Markenassoziationen: 
Die Assoziationen müssen den Anspruchsgruppen entsprechend stimmig sein und 
die Bedürfnisse und Wünsche der Hörer treffen. 
 
• Zugriffsfähigkeit der Markenassoziationen: 
Beschreibt die Wechselwirkung der Assoziation einer Marke mit bestimmter 
Eigenschaft sowie die Assoziation einer Eigenschaft mit einer Marke. 
 
Damit die Markenbekanntheit in Verbindung mit der Markenassoziation gelingt, ist ein 





Die Telekom hat es geschafft, mit ihrem Jingle, der Schriftart, der Farbdramaturgie in den 
Werbespots und der telekomtypischen Magentafarbe sich in den Köpfen der Verbraucher zu 
etablieren. Auf diese Weise entsteht beim Verbraucher ein Bild im Kopf und er assoziiert das 
Unternehmen damit. Selbst wenn das Telekomlogo nicht auf der Werbung ausgewiesen ist, 
wie es zum Beispiel auf der unteren Werbung der Fall ist, verbindet der Verbraucher sofort 
die Telekom damit. 
 
 
Abbildung 27: Telekom Logo 
 
 







3.3.10 Das Zusammenspiel von Markenidentität,  
Markenpositionierung und Markenimage 
Eschs Ansatz des „Zusammenhangs zwischen Markenidentität, Markenpositionierung und 
Markenimage“ (siehe Abbildung) impliziert, dass jede Marke, so wie jedes andere 
Individuum, eine eigene Identität besitzt [vgl. Baumgarth 2001, 22]. 
 
Abbildung 29: Zusammenhang zwischen Markenidentität, Markenpositionierung und 
Markenimage 
Quelle: Esch (2004) S. 87 
Aus Unternehmersicht wird eine Markenidentität definiert, die durch diverses Feedback 
beeinflusst wird und aus unternehmerischer Sicht ständig neu geprüft werden muss, mit der 
Zielvorgabe, die Markenpositionierung (Analyse, Planung,...) daraus abzuleiten. Die 
Markenpositionierung wird durch die Wettbewerbsposition und die Sicht der 
Anspruchsgruppen manipuliert. Durch diese Manipulation der Markenpositionierung muss 
die Umsetzung der gewünschten Markenpositionierung umgesetzt werden. Diese wird 
wiederum vom kommunikativen Gesamteindruck und den Wettbewerbsmaßnahmen 
beeinflusst. Das Resultat dieses Prozesses ergibt das Markenimage und wird durch stetige 







3.3.11 Die Identität der Marke 
Die Identität der Marke zeigt auf, wie die Marke sich präsentieren möchte und wie sie 
wahrgenommen werden möchte. Die Markenidentität umfasst die grundlegenden, 
markenprägenden und charakteristischen Merkmale einer Marke. Folglich besteht die 
Aufgabe der Markenidentität darin, Assoziationen mit der Marke zu bilden, die ihr eine 
einzigartige Persönlichkeit verleihen [vgl. Esch 2006, 76]. 
Es gibt unterschiedliche Vorgehensweisen, die Markenidentität zu erfassen. Dennoch gibt es 
wesentliche Probleme, die unabhängig von den verschiedenen Unternehmen existieren [vgl. 
Esch 2006, 76]:  
Die Problematik bei der Umsetzung der Markenidentität nach innen: 
• die Mitarbeiter müssen den Ansatz verstehen und bereit sein, die Identität der Marke 
zu verinnerlichen 
Die Problematik bei der Umsetzung der Markenidentität nach außen: 
• das Erreichen der verschiedenen Zielgruppen 
• die markenkonforme Ausarbeitung des integrativen Gesamtmarketings 
[vgl. Esch 2006, 76]. 
Die interne Markenbildung ist wichtig für das Selbstverständnis der Mitarbeiter und deren 
Auftritt nach außen. Dadurch: 
• werden Loyalitäts- und Commitment-Verluste der Mitarbeiter auf Grund von 
Misstrauen, Unsicherheit, Orientierungslosigkeit vermieden, 
• erfolgt eine Absicherung des externen Markenversprechens, 
• wird eine kooperative Weiterentwicklung der Markenstrategie möglich, 
• werden Mitarbeiter zusätzlich motiviert, 
• wird die Selbstselektion von Bewerbern unterstützt 
[vgl. Joachimsthaler, Erich (2002): Brand Leadership.  






Es gibt drei Ebenen einer Marke [vgl. Baumgarth 2001, 122]: 
• die Marke als Produkt 
• die Marke als Organisation 
• die Marke als Person 
• die Marke als Symbol 
 
 
Abbildung 30: Markenidentitätsansatz von Aaker/Joachimsthaler  


















4 Community Marketing 
Eine „Community“ beschreibt die Zusammenfassung von Individuen zu Gemeinschaften 
mittels unterschiedlich starker emotionaler Bindung, einem sogenannten „Wir-Gefühl“. Die 
Unterschiedlichkeit der Bindung impliziert eine unterschiedliche Ausprägung von Adhäsion 
(Haftkraft, Anziehungskraft) und einem unterschiedlichen Grad der Interaktion, des 
wechselseitigen aufeinander Einwirkens von Akteuren oder Systemen. Es gilt also durchaus 
zu unterscheiden, wie intensiv, engagiert und emotional die Community ist und wie stark die 
Bindung der Community zur Marke ist. 
 
[McMillan, D.W./Chavis, D.M. (1986): Sense of Community: A Definition and Theory. In: 
American Journal of Community Psychology, 14(1), S. 6 – 23]. 
 
4.1 Der Stellenwert von Communities 
Bei Communities spielen zwei Kräfte eine große Rolle, die in Bezug auf die  
Communitybindung und Communitybildung eine große Rolle spielen: Die Intra-Community-
Kraft und die Marken-Community-Kraft. Ein oft genanntes Paradebeispiel für eine 
Community ist die Motorradmarke „Harley Davidson“. Bei dieser Marke besteht über die 
ganze Welt verteilt eine starke Marken-Community-Kraft und das auch schon, bevor das 
Internet in fast jedem Haushalt Einzug hielt. Die Bindung an die Marke war bzw. ist so 
ausgeprägt und es besteht ein regelrechter Kult. Mit der Marke assoziiert man Begriffe wie 
Unabhängigkeit und Freiheit. Man spricht hierbei auch von einer „Brand Religion“. Harley 
Davidson-Fahrer wollen die Marke leben (Living the Brand). Was jedoch nicht so enorm 
ausgeprägt ist, ist die Intra-Community Kraft. Es gibt zwar einige Harley-Clubs, aber die Zahl 
der dort befindlichen Mitglieder steht in keinem Verhältnis zu den existierenden Motorrädern. 
Im Vergleich zur Marke Harley Davidson, bei der die Marken-Community-Kraft hoch und die 
Intra-Community-Kraft gering ist, nehmen wir das Beispiel einer Community anhand eines 
Vielflieger-Programms. Bei einem solchen Vielflieger-Programm wie z.B. „Miles & More“ von 
der Fluggesellschaft „Lufthansa“ ist sowohl die Marken-Community-Kraft gering, weil man je 
nach persönlichen Umständen (Zielflughafen, Preis, Abflugszeiten) auf eine andere 
Fluggesellschaft setzt, um flexibler und komfortabler seinen Flug wahrzunehmen. Die Intra-
Community-Kraft ist ebenfalls nicht stark ausgeprägt .Um das Beispiel einer erfolgreichen 
Intra-Community-Kraft zu belegen, kommen wir zur Marke „Tupperware“. Bei einer 
„Tupperware-Party“ veranstaltet eine Tupperware-Verkäuferin in der Regel eine dieser 
Partys in einem Privathaushalt. Sie wird auf Wunsch von der Gastgeberin angefordert, die ab 
einer gewissen Verkaufssumme, die erreicht wird, beteiligt wird. Dadurch entsteht im Vorfeld 
eine starke Intra-Community-Kraft, da die Veranstalterin zu einer erfolgreichen Durchführung 
einer solchen Veranstaltung Freunde, Bekannte, Familienmitglieder und Nachbarn zu sich 
einlädt. Hierduch werden die Teilnehmer durch die Gastgeberin emotional angesprochen 




von Communities im postmodernen Markenmanagement. In: Kaul, Helge / Steinmann, Cary 














MCK = Marken-Community-Kraft 
ICK = Intra-Community-Kraft 
 
Abbildung 32: Marken und Community stellen eine variable Verbindung dar 













4.2 Das neue 4P-Modell (N4P) 
Beim neuen 4P-Modell (N4P) unterscheidet man die vier Ebenen der unterschiedlichen 
Marken-Community-Bindungskraft: 
• Ebene 1: Markenpräsenz 
• Ebene 2: Markenpräferenz 
• Ebene 3: Markenpermanenz 
• Ebene 4: Markenprominenz 
 
Ebene 1: Markenpräsenz: 
Die Marke hat sich bereits im Kopf des Konsumenten verankert und ist ihm präsent. Die 
Marke ist dem Verbraucher zweckdienlich und er bedient sich an den Vorzügen, jedoch mit 
einer jederzeit „kündbaren Ausstiegsklausel“. Der Verbraucher nutzt zwar das Angebot der 
Marke, er identifiziert sich aber nicht mit ihr. Sobald der Nutzen für den Verbraucher nicht 
mehr gewährleistet ist, sucht er sich Alternativen. Eine Communitybindung findet nicht statt 
[vgl. Steinmann, Cary / Ramseier, Thomas (2008): Community und Marke: Die Bedeutung 
von Communities im postmodernen Markenmanagement. In: Kaul, Helge / Steinmann, Cary 
(Hrsg.): Community Marketing. Stuttgart. S. 46]. 
 
Ebene 2: Markenpräferenz: 
Auf der zweiten Ebene besteht eine größere Bindung an die Marke als auf der ersten Ebene, 
dennoch ist die Wechselbereitschaft des Verbrauchers, wenn er situativ andere Alternativen 
geboten bekommt, vorhanden. Es besteht eine Bindung an eine Community, die auch schon 
ziemlich ausgeprägt sein kann, aber eine nachhaltige Bindung und Markentreue ist hier noch 
nicht gegeben [vgl. Steinmann, Cary / Ramseier, Thomas (2008): Community und Marke: 
Die Bedeutung von Communities im postmodernen Markenmanagement. In: Kaul, Helge / 








Ebene 3: Markenpermanenz: 
Der Verbraucher verbindet auf der dritten Ebene einen großen Nutzen mit der Marke und 
identifiziert sich auch mit ihr. Er hat die Marke und den mit einhergehenden Nutzen, geistig 
verinnerlicht und gehört einer sich mit der Marke bekennenden Community an. Die Bindung 
an die Community ist überzeugend, aber nicht unerlässlich [vgl. Steinmann, Cary / Ramseier, 
Thomas (2008): Community und Marke: Die Bedeutung von Communities im postmodernen 
Markenmanagement. In: Kaul, Helge / Steinmann, Cary (Hrsg.): Community Marketing. 
Stuttgart. 47 - 48]. 
 
Ebene 4: Markenprominenz 
Die Marke, die sich auf der vierten Ebene wiederfindet, ist auf der Spitze des Olymps 
angelangt und bewirkt eine Bindung an den Verbraucher, die irrationale Ausmaße annimmt. 
Die Marke nimmt aller Wahrscheinlichkeit einen „Kultstatus“ ein und wird von den Anhängern 
gefeiert und durch Markenloyalität belohnt. Die Bindung an die Community gipfelt bei den 
Markenprominenzen, und so lange der Status der Markenprominenz besteht, gibt es auch 
keine Wechselbereitschaft zu einer anderen Marke [vgl. Steinmann, Cary / Ramseier, 
Thomas (2008): Community und Marke: Die Bedeutung von Communities im postmodernen 
Markenmanagement. In: Kaul, Helge / Steinmann, Cary (Hrsg.): Community Marketing. 















Zusammenfassend lässt sich sagen, dass wenn sich Entscheidungsträger aus Unternehmen 
das „4P-Modell“ vor Augen halten, diese sich immer als Zielvorgabe das Erreichen der 
nächsten Ebene setzen sollen, um die Marke nachhaltig und markenfördernd etablieren und 
positionieren zu können. So kann die Marke dauerhaft wachsen, man kann sich von 
Mitbewerbern differenzieren und bildet eine Community, die der Marke die Treue hält. Je 
mehr unverkennbare Alleinstellungsmerkmale eine Marke hat, desto authentischer ist sie 
und wird von den Verbrauchern angenommen, was eine Stärkung der Communitybildung zur 
Folge hat. Faktoren für die Bildung einer Community sind: 
Abbildung 33: Woran erkennen Konsumenten eine gute Marke? 
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4.3 Brand Communities 
Knapp 90 Millionen Menschen sind heute weltweit in Brand Communities vernetzt und 
tauschen sich regelmäßig über Marken aus. Im Gegensatz zu den klassischen Zielgruppen 
sind Brand Communities markengesteuerte Gruppierungen. In den letzten Jahren ist eine 
individualistische unabhängige und dynamische Markenkommunikation entstanden, die frei 
von Unternehmenseinflüssen abläuft: Die Konsumenten treten dabei zunehmend aktiv auf 
und nehmen, im Vergleich zu früher, massiven und kreativen Einfluss auf die 
Markenkommunikation. Daraus folgt ein Paradigmenwechsel im Marketing: Um die 
Konsumenten heute überhaupt noch dauerhaft erreichen zu können, muss ein modernes 
Markenmanagement neue Wege zur Markenloyalität und Kundenbindung entwickeln 
[Baumgartner 2008]. 
Brand Communitites können sich nur dann entwickeln und erfolgreich sein, wenn sie für den 
Verbraucher einen Mehrwert darstellen. Bei den Brand Communities geht es nämlich in 
erster Linie nicht nur um das Produkt, sondern um den assoziierten Stellenwert der Marke. 
Der Stellenwert der Marke kann nur durch eine vorher bestimmte Strategie erreicht werden, 
um die Marke im gewünschter Weise präsentieren zu können, damit eine subjektive 
Wahrnehmung der Marke erfolgt. Wenn dies gelingt, bilden sich sogenannte 
„Identitätsmuster“ bei den Anspruchsgruppen [vgl. Baumgartner 2007, 23]. 
	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  Identifikation	  durch	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Vertrauen	  
	  
Veränderte	  Konsumentenbedürfnisse	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Identitätsfläche	  schafft	  Vertrauen	  
 
Abbildung 34: Identifikation durch Vertrauen 










Wenn eine Marke sich zum Ziel setzt, zu einer Brand Community heranzuwachsen, gelingt 
ihr das nur, wenn sie sich Vertrauen erarbeitet. Das Vertrauen bekommt man natürlich nicht 
geschenkt, man muss es sich, wie auch bei einer menschlichen Beziehung erarbeiten. Die 
Marke muss durch die Botschaft die sie aussendet, Sehnsüchte und Verlangen beim 
Konsumenten hervorrufen und durch stetige Glaubwürdigkeit und Konsistenz sich 
positionieren. Wenn es eine Marke schafft, ihre eigenen Identitätsmuster nach Innen und 
Außen durch eine vorher definierte Strategie glaubwürdig in Szene zu setzen, ist Potenzial 
für die Bildung einer Community da [vgl. Baumgartner 2007, 24].  
Die beiden Faktoren, die für die Unternehmenspolitik eine Schlüsselrolle spielen sind 
Nachhaltigkeit und Glaubwürdigkeit. Die Menschen sind einer Vielzahl von Reizen 
ausgesetzt und in fast jedem Sektor besteht ein Überangebot von Produkten. Dadurch sind 
die Verbraucher in einer stetigen Entscheidungsfindung und müssen sich Gedanken 
machen, wofür sie sich beim Kauf entscheiden. Dies kann auf Dauer ziemlich anstrengend 
und ermüdend werden. Wenn der Verbraucher aber eine Marke hat, auf die er sich verlassen 
kann und mit der er sich auf Grund verschiedener Faktoren identifiziert, beflügelt ihn das bei 
seiner Kaufentscheidung und er bekommt gleichzeitig ein durchgängiges 
Qualitätsversprechen. Er muss sich nicht mehr orientieren, er kann sich guten Gewissens 
auf die Marke verlassen. Der Verbraucher legt auch immer mehr Wert auf soziale und 
ökologische Aspekte. Eine Marke, die sich dafür entscheidet ökologisch, fair und nachhaltig 
zu produzieren wird durch den Konsumenten verstärkt belohnt. Ebenso wenn sich Marken 
dafür entscheiden, wie z.B. Trigema, ausschließlich im eigenen Land zu produzieren und für 
Arbeitsplatzsicherheiten stehen oder durch übertarifliche Bezahlung. Die heutigen 
Anforderungen an ein Unternehmen sind nicht mehr die, die es vor beispielsweise zehn 
Jahren waren. 
Anforderungen des Konsumenten an Markenunternehmen 
 
Bedeutsamkeit / Substanz 
 
Qualität                 Ehrlichkeit            Einzigartigkeit 
  
Abbildung 35: Anforderungen des Konsumenten an Markenunternehmen 






Eine Vision und eine Mission ist Grundvoraussetzung für die Bildung von Brand 
Communities, denn der Verbraucher hat ein immer größeres Verlangen nach einer 
werteorientierten Unternehmenspoilitik. Selbstverständlich müssen die Wünsche und 
Belange des Kunden ernst genommen und gestillt werden. Es reicht also nicht mehr nur 
noch aus, dem Kunden ein Produkt zu liefern, das unter fragwürdigen und nicht nachhaltigen 
Aspekte produziert oder vertrieben wird, auch die Ethik des Unternehmens wird immer 
deutlicher beleuchtet. Von einem Werteverfall ist immer häufiger die Rede, dem können die 
Unternehmen trotzen und sich so ins rechte Licht rücken, dadurch, dass aktiv etwas gegen 
den Werteverfall unternommen wird und man Engagement zeigt.  
 
Die unternehmerische soziale Verantwortung oder auch Corporate Social Responsibility 
genannt (CSR) sind „identitäts- und sinnstiftende Faktoren, die der Bildung von Communities 
dienen“ [vgl. Baumgarter 2007, 43]. 
 
Die Europäische Kommission hat die soziale Verantwortung der Unternehmen (CSR) 
definiert „als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis 
soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstätigkeit und in die 
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren“. Die soziale Verantwortung der 
Unternehmen betrifft Maßnahmen, die die Unternehmen über ihre rechtlichen 
Verpflichtungen gegenüber Gesellschaft und Umwelt hinaus ergreifen. Bestimmte 
Regulierungsmaßnahmen schaffen ein Umfeld, das Unternehmen eher dazu veranlasst, 
freiwillig ihrer sozialen Verantwortung nachzukommen. [Europäische Kommission (2011): 









Abbildung 36: Corporate Social Responsibility im Kontext nachhaltiger Entwicklung 







Es gibt drei weitere wichtige Faktoren, die mit dem Aufbau und der Wirkung von Marken-
Identitätsflächen in Zusammenhang stehen: 
 
 









3. Markenwissen                                                                                2. Markenerfahrung  
 
Die positive Markenerfahrung führt zur Markenvertiefung. Aktivität unter den Kunden mit 
gleichen Erfahrungen: Bildung von Brand Communities 
 
Abbildung 36: Aufbau und Wirkung von Markenidentitäten 
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4.4 Event-Marketing-Aktivitäten der „neuen welle“ 
Event-Marketing ist bei der „neuen welle“ kein Fremdwort. Über das Jahr verteilt veranstaltet 
der Sender zwischen 70 und 80 Events, die von unterschiedlicher Größe sind. Diese Events 
sind unterschiedlicher Natur, seien es Sportveranstaltungen des Drittliga-Fußballvereins 
„Karlsruher SC“ oder des Zweitliga-Baskettballvereins „BG Karlsruhe“, bei denen „die neue 
welle“ als Medienpartner fungiert, des „B2RUN“ Firmenlaufmeisterschaftswettbewerb, des 
„Baden Marathon“ oder der „Skate Night“, um nur die größten Events zu nennen. Es gibt 
verschiedene Veranstaltungen, bei denen „live“ vor Ort gesendet wird, um den Besuchern 
bzw. Hörern zu zeigen, wie Radio gemacht wird, wie Radio funktioniert und dem Verbraucher 
zu zeigen, dass das Radiogeschäft nichts abstraktes ist, sondern man mit den Hörern auf 
Augenhöhe kommuniziert und Kundenbindung schafft. Mit vor Ort ist dann auch das 
Promotion-Team, das den Besucher „an die Hand nimmt“, ihn informiert und kleine 
Geschenke verteilt.  
„Die neue welle“ hat aber auch Eigenveranstaltungen wie die „80er-Party“ auf der „Offerta“, 
eine der führenden Verbrauchermessen Deutschlands, bei der zwischen 2000 und 3000 
Personen erwartet werden. 
Das größte Event, das bisher geplant wurde, war das „Haltestellenfest“, das zusammen mit 
den „Karlsruher Verkehrsbetrieben“ ins Leben gerufen wurde, bei der die neue „Süd-Ost-
Bahn-Trasse“ eingeweiht wurde und „die neue welle-Straßenbahnhaltestelle“ zum ersten Mal 
in Betrieb genommen wurde. Bei dieser Veranstaltung, bei der schätzungsweiße 10.000 
Personen teilgenommen haben, wurde alles in Eigenregie organisiert. Von der 
Ablaufplanung, bis hin zum Speise- und Getränkeeinkauf, Genehmigungen der „Stadt 
Karlsruhe“ einholen, der Organisation des Freizeit- und Spaßangebots, etc. 
Im Praxisbeispiel kann dies folgendermaßen aussehen: Es gibt beispielweise einen Kunden, 
der in Kooperation mit der „neuen welle“ ein Event veranstalten möchte. Es kann sein, dass 
der Kunde schon eine Vorstellung davon hat, was er genau machen möchte und der Sender 
unterstützt ihn bei der On- und Off-Air-Durchführung oder es kommt auch vor, dass der 
Kunde den Sender als „starken“ Partner gerne dabei hat und den organisatorischen und 
kreativen Part dem Sender überlässt. Wenn das der Fall ist, setzt sich die Kreativabteilung 
zusammen und macht sich konzeptionelle Gedanken, wie man das für beide Seiten 
interessant und nutzenbringend umsetzen könnte. Wenn nun beispielsweise der 
Valentinstag ansteht und man es gerne Rosen „regnen“ lassen möchte, begibt man sich auf 
die Suche nach einem Blumenhändler, der im Idealfall die Rosen sponsort und im Gegenzug 
wird für den Kunden Werbung geschaltet. Dann benötigt man einen Hubschrauber, der im 
besten Falle auch gesponsort wird und die verschiedenen Genehmigungen der Stadt- und 
Landkreise. Wenn das Grundgerüst des Konzepts steht, geht es in die Planung. Es wird eine 
Kosten- und Leistungsrechnung erstellt, in der separat aufgelistet wird, was für ein Budget 




Wenn diese Faktoren geklärt sind wird mit dem Vertrieb, der Programmleitung, sowie der 
Event- und Grafikabteilung alles abgestimmt und die entsprechenden Aufgaben vergeben. 
Danach wird eine Eventübersicht erstellt, die alle relevanten Informationen enthält und dann 
kann es auch schon losgehen. 
Die Kernzielgruppe bei solchen Events ist der Zielgruppe des eigentlichen Radioprogramms 
ähnlich. Die Kernzielgruppe ist zwischen 30 und 49 Jahre, sportlich, tierlieb, 
einkommensstark, besitzt ein Haus und hat einen Garten. In der Regel besitzt unser Hörer 
zwei PKWs, ist technikaffin, innovationsaufgeschlossen und kommt aus der Region. Ein 
Viertel der Zielgruppe sind Bestager (50+) und das andere Viertel sind die Youngster (10 – 
29 Jahre). Kurz gesagt, der Durchnschnittshörer ist aktiv und mobil, technikaffin, werte- und 
traditionsbewusst, kaufkräftig und liebt das „gute Leben“. Bei der Ausrichtung der Events 
wird aber nicht nur hauptsächlich auf die Zielgruppe eingegangen, sondern der Event wird 
dem Zweck entsprechend ausgerichtet. Bei einer Veranstaltung wie dem „Tag der offenen 
Tür“ wird selbstverständlich auch vermehrt auf kinder- und familientauglichkeit gesetzt. Bei 
der „Skate Night“ wird vermehrt auf Jugendliche gesetzt, aber dennoch wird darauf geachtet, 
immer der eigenen Kernzielgruppe treu zu bleiben. 
Ziele solcher Eventveranstaltungen sind Kundennähe, Kundenbindung, Image zu 
transferieren, Emotionen und Stimmungen beim Verbraucher zu wecken, Aufmerksamkeit, 














4.5 Social Media Marketing-Aktivitäten der  
„neuen welle“ 
Das Social Media Marketing der „neuen welle“ beschränkt sich auf die Nutzung eines 
sozialen Netzwerks, Facebook. Auf Facebook postet „die neue welle“ unter anderem 
tagesaktuelle Themen, laufende Aktionen bei denen der Sender live vor Ort ist, 
Informationen rund um die verschiedenen Sendungen und Veranstaltungen, 
Fragestellungen, bei denen die Meinung des Hörers gefragt ist, etc. „Die „neue welle“ hat 
7.802 Fans auf Facebook (Stand: 6. September 2012). Es wird bewusst nur ein Kanal 
bespielt. Man hat sich für Facebook entschieden, da die breite Masse der Kernzielgruppe 
dieses soziale Netzwerk nutzt. Man könnte aber auch in Erwägung ziehen, mehrere Kanäle 
zu bespielen, um eine größere Reichweite zu generieren und dadurch mehr Marktpotential 
zu schöpfen und den Verbraucher auf das Unternehmen aufmerksam zu machen. Sollte man 
sich überlegen, mehrere Kanäle zu bespielen, dann müsste man sich im Vorfeld Gedanken 
machen, welches weitere soziale Netzwerk Sinn machen würde. Eine passende und 
durchgängige Strategie müsste entwickelt werden, damit die Imagetransferierung gelingt. 
Man könnte sich durchaus Gedanken machen, ob man noch das soziale Netzwerk „Twitter“ 
nutzen möchte. „Twitter“ könnte man ergänzend zu „Facebook“ laufen lassen und mehr oder 
weniger ausschließlich für das posten von Nachrichten nutzen, um dem Verbraucher ein 
noch größeres Serviceangebot zu bieten. Neben den Weltnews könnte man allerlei lokale 
und regionale Nachrichten veröffentlichen - der Mehraufwand hielte sich in Grenzen. Der 
hohe Anteil an Interaktion zwischen dem Verbraucher und dem Sender macht „Twitter“ für 
die Bindung an den Kunden wertvoll. Wenn der Verbraucher mit dem Sender in stetigem 
Austausch auf Augenhöhe ist, seine Meinung verbreiten und Fragen stellen kann, auf die er 
eine zügige Antwort bekommt, kann dies zu einer starken Bindung führen. Der Mehrwert für 
den Verbraucher läge in erster Linie darin, an lokale und regionale Nachrichten zu kommen, 
an die er sonst nicht unbedingt käme. Umso genauer ein Unternehmen weiß, was der Kunde 
sich wünscht, desto größer fällt die Kundenbindung aus. Wenn sich Social Media Kanäle bei 
einem Unternehmen etablieren, kann davon ausgegangen werden, dass  vermehrt über das 
Unternehmen gesprochen wird und dass es in den Köpfen der Verbraucher mehr Anklang 
findet. Aus diesem Grund ist es von enormer Wichtigkeit für ein Unternehmen, die 
Möglichkeiten der sozialen Netzwerke auf die Bedürfnisse der Verbraucher abzustimmen 
und auszuschöpfen. Die Bemühungen im Social Media Marketing sind ein langfristiger und 
nicht unerheblicher Prozess im Unternehmen, der mit Arbeitsaufwand, Kreativität, 
Konsistenz und einer Strategie verbunden ist. All diese Bemühungen werden jedoch vom 










Die Glaubwürdigkeit und die Authentizität sind die wichtigsten Attribute beim Social Media 
Marketing. Sobald ein Unternehmen für den Kunden den Anschein erweckt, nicht 
glaubwürdig und authentisch zu sein, bestraft der Verbraucher das Unternehmen mit 
Missachtung und weckt affektive Gefühle beim Kunden. Social Media Marketing ist ein 
Balanceakt und kann für ein Unternehmen sowohl Fluch als auch Segen sein, je nachdem, 
wie das Unternehmen in der Öffentlichkeit wahrgenommen wird. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist 
die Schnelligkeit. Die Bedeutung des Faktors Schnelligkeit hat enorm zugenommen. Eine 
Unternehmenskrise kann sich in kürzester Zeit entwickeln und im schlimmsten Fall das 
Unternehmen zu Grunde richten, im Umkehrschluss kann aber auch innerhalb kürzester Zeit 
durch gezielte Social Media Kampagnen die Reputation des Unternehmens gewaltig steigen. 
Der letzte Erfolgsfaktor ist die Konsistenz. Lange und kostante Bemühungen die auf 















5 Erfolgsfaktoren und Ausblick 
Beim Erstellen dieser Bachelorthesis gelang ich zur Erkenntnis, dass das 
Markenmanagement eine wichtige Rolle für Unternehmen sowie den Verbraucher einnimmt. 
Für ein Unternehmen ist das Markenmanagement von elementarer Bedeutung, sich dem 
Verbraucher in einem hart umkämpften Wettbewerb zu präsentieren und sich durch 
Alleinstellungsmerkmale von den Mitbewerbern zu differenzieren und dadurch den Kunden 
an sich zu binden. Durch ein strategisch ausgeklügeltes Markenmanagement und die 
dauerhaft konsistente Erscheinung dienen Marken dazu, sich von vergleichbaren 
Mitbewerbern zu unterscheiden, dem Kunden ein Qualitätsversprechen, positive Gefühle und 
Sicherheit zu vermitteln. 
Eine starke Marke muss in der Lage sein, sich in den Köpfen der entsprechenden 
Anspruchsgruppen zu etablieren, Emotionen hervorzurufen und den Kunden zu veran-
lassen, sich mit der Marke zu identifizieren, um so langfristig erfolgreich zu sein. Die 
Markenidentität umfasst die grundlegenden, markenprägenden und charakteristischen 
Merkmale einer Marke. Folglich besteht die Aufgabe der Markenidentität darin, 
Assoziationen mit der Marke zu bilden, die ihr eine einzigartige Persönlichkeit verleiht. Da die 
Verbraucher einer immer größeren Flut von Informationen ausgesetzt sind und die 
Aufmerksamkeit dadurch immer begrenzter wird, muss ein Unternehmen Werte schaffen und 
diese nach außen und innen verteten. Jedes Unternehmen hat Alleinstellungsmerkmale, die 
es zu positionieren gilt und mit denen es sich an die Öffentlichkeit richtet, um so im 
gewünschten Bilde wahrgenommen zu werden. Marken sind also nicht nur Produkte, die mit 
einem Logo gekennzeichnet werden, sondern eine Summe all dieser Faktoren.  
Auch in Zukunft werden die Unternehmen nicht um ein strategisches Markenmanagement 
und Communitymarketing herumkommen, wenn sie langfristig erfolfreich sein wollen. Dies 
hat mehrere Gründe: die Globalisierung wird auch in Zukunft weiter fortschreiten und neue 
Mitbewerber mit sich bringen, die beispielsweise in der Lage sind, billiger zu produzieren. 
Zum anderen wird die Informationsüberlastung ebenfalls weiter Bestand haben und den 
Einsatz von klassischen Kommunikationsinstrumenten erschweren, was zur Folge haben 
wird, neue, innovativere Kommunikationsinstrumente nutzen zu müssen, um so zeitgemäß 
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